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PREMESSA 
 
 
La pubblicità è la leva di marketing che meglio consente all’azienda di “comunicare” 
con la clientela, ed,  oggigiorno rappresenta una presenza sempre più incisiva e 
determinante nelle strategie delle aziende e nelle decisioni che i consumatori prendono. 
Tuttavia quello che il pubblico vede è il risultato di un medio/lungo processo di analisi  
e di pianificazione. 
Pertanto si ritiene necessario illustrare tutti quegli aspetti che devono essere considerati 
per poter creare una campagna pubblicitaria di successo.  
Si toccherà in particolar modo i seguenti punti, che non sono altro che le domande cui 
deve rispondere una buona strategia di comunicazione e sono ovviamente le domande 
che hanno guidato all’elaborazione della strategia del lancio pubblicitario di Carrefour 
di Pontecagnano: 
• “ perché  fare pubblicità” - funzione e obiettivi – la  definizione degli obiettivi, 
momento indubbiamente importante e delicato in quanto eventuali errori 
compiuti in tal senso inficiano tutte le fasi in cui si articola la programmazione 
della campagna pubblicitaria.  
• “a chi” rivolgersi – individuazione dei destinatari del messaggio; 
• “che cosa dire” e “come dirlo” – la definizione del contenuto e forma del 
messaggio; 
• “ con che cosa”, “quando” e “quanto a lungo dirlo” – scelta e impiego dei mezzi; 
• “quanto spendere” – determinazione del budget pubblicitario. 
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Per l’apertura del nuovo Ipermercato Carrefour a Pontecagnano, si è  stilato un 
documento di proposta di pianificazione sui mezzi più performanti, dopo aver 
identificato il target media di riferimento in funzione della distribuzione della 
popolazione e della loro propensione al consumo sia nel food sia nel non food1. 
La stesura di questo report vuole essere soltanto una spiegazione in via generale, in 
quanto sono stati esclusi i dati sensibile, delle linee guida che mi ha condotto 
all’elaborazione della campagna pubblicitaria, definendo insieme al Direttore 
dell’ipermercato quale potesse essere la miglior strategia. 
 
.  
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
1
 Tali dati sono stati forniti direttamente dalla Direzione di Marketing della sede centrale di Carrefour di 
Milano. 
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CAPITOLO I° 
 
La comunicazione di massa: pubblicità e promozione delle vendite. 
 
Sommario: 1.1 La pubblicità; 1.2 Funzioni ed obiettivi; 1.3 Destinatari dei messaggi; 
1.4 Contenuto e forma dei messaggi; 1.5 L’impiego dei mezzi pubblicitari;1.6 La scelta 
dei mezzi pubblicitari. 
 
 
1.1 La pubblicità. 
  
Con il termine di pubblicità si suole definire ogni forma di presentazione e promozione 
impersonale di idee, beni o servizi da parte di un promotore ben definito, attraverso 
mezzi di comunicazione di massa come quotidiani, giornali, televisione o radio2. La 
pubblicità è utilizzata da molte organizzazioni3 per comunicare messaggi specifici 
relativi alla loro immagine, ai loro prodotti e servizi o al loro modo di comportarsi nei 
confronti di un definito pubblico obiettivo al fine di stimolarne una risposta. La risposta 
del consumatore si può manifestare come modifica  della percezione che ha il 
consumatore  di un prodotto o di una marca, in maniera ovviamente quanto più 
favorevole nei confronti dell’azienda che è all’origine della pubblicità. Oppure, la 
risposta si manifesta attraverso il comportamento del consumatore, il quale acquista o 
aumento il volume degli acquisti del prodotto reclamizzato.  
In sintesi, la pubblicità è un ottimo mezzo per informare e persuadere. Sia quando lo 
scopo finale è quello di creare nei consumatori la preferenza per un determinato bene o 
servizio, sia quando serve per promuovere il sostenimento di cause di rilevanza sociale  
ed etica. 
                                                 
2
 Kotler P., Principi di Marketing, 10 ed., Torino, Isedi, 2001 
3
 Si avvalgono della comunicazione pubblicitaria non solo le imprese, ma anche le organizzazioni senza 
scopo di lucro; le istituzioni sociali; le istituzioni religiose. 
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1.2 Funzioni e obiettivi. 
 
L’azienda comunica con il consumatore con tutte le leve di marketing di cui dispone: 
prodotto, prezzo, distribuzione, vendita, pubblicità, promozione, ecc… 
L’obiettivo finale di questo processo di comunicazione è evidentemente quello di 
portare il consumatore all’acquisto del prodotto4 o servizio. Il processo di “adozione” 
del prodotto o del servizio da parte del consumatore può essere sintetizzato dalla 
sequenza descritta in fig. 1.1. 
 fig. 1.1 – fasi nel processo di adozione del prodotto da parte del consumatore. 
 
 
 
Il ruolo della pubblicità è quello di contribuire, insieme con altre leve, a far muovere il 
consumatore attraverso questa sequenza. Tenendo ben presente che la pubblicità sarà in 
grado di portare il consumatore dallo stadio di “non conoscenza” allo stadio di 
“acquisto” soltanto se è appoggiata massicciamente da altri strumenti e risorse, ad 
esempio da vendita e distribuzione (dando per scontato l’appoggio da parte delle leve 
“prodotto” e “prezzo”). 
La determinazione degli obiettivi è il primo passo nello sviluppo di un programma 
pubblicitario, indubbiamente è una momento molto delicato perché eventuali errori 
compiuti in questa sede hanno conseguenze su tutte le fasi successive. Per questo 
motivo è doveroso procedere ad una chiara elencazione degli obiettivi che si vogliono 
                                                 
4
 Ne nostro caso possiamo tranquillamente considerare come prodotto lo stesso ipermercato Carrefour, 
ossia  il consumatore viene ad effettuare i suoi acquisti presso di noi. 
Non 
conoscenza 
 Conoscenza 
 
Acquisto 
 
Comprensio
ne 
Preferenza 
 
Intenzione 
d’acquisto 
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raggiungere attraverso una campagna. Tali obiettivi devono essere in linea con le 
decisioni relative all’individuazione del mercato obiettivo, al posizionamento di mercato 
e alla composizione del marketing mix. 
Un obiettivo della pubblicità può essere definito come un particolare compito, in 
termini di comunicazione, che deve essere svolto in un determinato periodo e con 
riferimento ad uno specifico pubblico5. 
L’obiettivo pubblicitario dovrà avere le seguenti caratteristiche: 
• essere coerente con gli obiettivi di marketing, che potrebbero essere, ad esempio, 
l’aumento della quota di mercato; 
• essere riferito a un ben preciso target di consumatori e ad un periodo di tempo 
determinato; 
• essere quantificabile: il grado di raggiungimento dell’obiettivo dovrà essere 
misurabile con opportune ricerche,  post campagna pubblicitaria; 
• essere esplicito e noto ai responsabili della campagna. 
Ulteriormente, gli obiettivi della pubblicità possono essere distinti in tre tipologie, a 
secondo che presentino un contenuto d’informazione, di persuasione o di ricordo (la 
tavola 1.2 elenca alcuni esempi). 
La pubblicità informativa particolarmente presente nei primi stadi del ciclo di vita di 
una nuova categoria di prodotti, allorquando l’obiettivo fondamentale è quello di 
creare la domanda primaria. Si cerca di informare il consumatore circa le funzioni e 
l’utilità di un prodotto o servizio. 
La pubblicità presuasuiva diviene importante nelle fasi del ciclo di vita in cui la 
concorrenza è forte e in cui l’obiettivo dell’impresa consiste nella creazione di una 
                                                 
5
 Kotler P., Principi di Marketing, 10 ed., Torino, Isedi, 2001 
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domanda selettiva per una marca particolare. Talvolta gli annunci persuasivi si 
trasformano in pubblicità comparativa, mediante la quale l’azienda, direttamente o 
indirettamente, confronta il suo prodotto con quelli della concorrenza6. 
La pubblicità ricordo importante per i prodotti che si trovano nella fase di maturità 
del ciclo di vita. Lo scopo è quello di ricordare al pubblico dell’esistenza di un 
determinato prodotto servizio e non tanto quello di informarli o persuaderli7. 
Tavola 1.2 -  possibili obiettivi della pubblicità. 
Informare 
Portare a conoscenza del mercato un nuovo prodotto. 
Suggerire nuovi usi per un prodotto. 
Informare il mercato di un variazione di prezzo. 
Sviluppare l’immagine dell’impresa. 
Descrivere i servizi disponibili. 
 
Persuadere 
Creare la preferenza di marca. 
Incoraggiare il cambiamento di acquisto del 
consumatore. 
Modificare la percezione del consumatore su 
determinate caratteristiche del prodotto. 
Ricordare 
Ricordare al consumatore che potrà aver bisogno del 
prodotto nell’immediato futuro. 
Ricordare dove lo si può acquistare. 
Mantenere vivo il ricordo fuori stagione 
 
1.3 Destinatari dei messaggi. 
 
È importante che il messaggio pubblicitario giunga ai destinatari che contano, ossia a 
quei consumatori che fanno parte del segmento o dei segmenti di domanda cui si 
rivolgono i prodotti dell’azienda, e che sono in grado di essere influenzati all’acquisto 
del prodotto. Il target della comunicazione devono essere, quindi, individuati e descritti 
nel modo più chiaro e possibile, e la scelta del target determinerà infatti,l’articolazione 
del messaggio, la sua forma grafica  e redazionale e il suo “tono”, nonché la scelta dei 
mezzi e dei tempi. 
                                                 
6
 Slogan utilizzato da Carrefour “da noi li pagate meno”. 
7
 Sono ad esempio le pubblicità della Coca-cola. 
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Saranno inevitabili delle dispersioni (si raggiungono anche destinatari che  non                            
interessano8), ma con una precisa individuazione del target ed un’adeguata 
programmazione della campagna si massimizzerà il numero di contatti utili ottenibili. 
 
1.4 Contenuto e forma dei messaggi. 
 
Un budget9 consistente non garantisce il successo della campagna pubblicitaria. Due 
imprese possono effettuare il medesimo investimento pubblicitario con risultati 
completamente diversi. Per raggiungere il successo in campo pubblicitario, può risultare 
più importante il messaggio medesimo, piuttosto che l’ammontare dell’investimento 
effettuato. Infatti, la pubblicità ha successo solo se attira l’attenzione del pubblico e 
comunica in modo efficace.  
Affinché il consumatore acquisti il prodotto o servizio ( o nel nostro caso al fine che 
acquisti il prodotto presso il nostro punto vendita)  necessario che sappia quale bisogno 
il prodotto o servizio è in grado di soddisfare, ossia quale beneficio trarrà dall’acquisto; 
occorrerà, in altri termini, dirglielo (la cosiddetta promessa) e occorrerà anche 
spiegargli perché il prodotto o il servizio è in grado di soddisfare quel particolare 
bisogno (ossia la giustificazione della promossesi, la cosiddetta reason why). 
Il bisogno deve essere significativo per il target a cui si rivolge la comunicazione, vale a 
dire che i destinatari dovranno essere sufficientemente motivati a soddisfarlo. Il bisogno 
potrà essere materiale, psicologico o l’una e l’altra cosa insieme e potrà essere latente, 
                                                 
8
 Nel caso di Carrefour sono ad esempio i consumatori che risiedono al di fuori del bacino di utenza 
individuato, che può essere sinteticamente definito geograficamente, tracciando una linea immaginaria, 
tra Cava de’Tirreni e Angri, considerando i comuni compresi a sud di tale linea fino a giungere a 
Campagna. 
9
 Per la definizione del budget si rimanda al Capitolo 2, pag.  19 
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vale a dire che non necessariamente la motivazione al suo soddisfacimento dovrà essere 
consapevole ed esplicita. 
Lo stesso tipo di bisogno può essere spesso soddisfatto da diversi prodotti e, all’interno 
di una stessa linea di prodotti, da diverse marche. 
Perché il consumatore preferisca il prodotto pubblicizzato dall’azienda occorre che 
questo venga presentato con caratteristiche esclusive, ossia come l’unico in grado di 
soddisfare il bisogno in un certo modo. Il prodotto dovrà quindi avere un’immagine 
distintiva, una personalità “unica” che, nell’ambito del target di riferimento, lo faccia 
preferire ai prodotti della concorrenza. 
Deve conferire al prodotto questa personalità, nel trovargli quei plus, ossia “un qualcosa 
di più” che può contraddistinguerlo positivamente davanti agli occhi del consumatore 
attraverso il cosiddetto posizionamento. A tal proposito, quando anziché posizionare un 
prodotto, si costituisce l’immagine e la personalità di un’azienda che si desidera che 
venga percepita, si parla di pubblicità istituzionale. 
Il contenuto del messaggio, ossia l’idea centrale che la campagna pubblicitaria deve 
trasmettere, dovrà quindi posizionare il prodotto e motivare la sua capacità di soddisfare 
il bisogno. Sarà compito dei creativi dell’agenzia pubblicitaria10 tradurre questo muro 
portante della campagna pubblicitaria, che è solitamente espresso in modo astratto, in 
termini pubblicitari concreti. La strategia creativa espliciterà la scelta del tema, dello 
stile e del tono con cui verrà comunicato il messaggio, in funzione del target di 
riferimento e in coerenza con la strategia di comunicazione. 
                                                 
10
 A tal fine ci siamo rivolti ad un’agenzia pubblicitaria del Nord Italia, e non mi è consentito fare il 
nome. 
 12 
 
Senza addentrarci negli aspetti relativi alla vera e propria costruzione dell’annuncio 
(testo, immagini, ecc..) si elencano, comunque, i principali requisiti di un buon 
messaggio e i risultati che deve ottenere perché possano essere raggiunti gli obiettivi 
della campagna: 
• deve consentire una chiara identificazione del prodotto; 
• deve attirare l’attenzione (farsi notare); ciò è essenziale, soprattutto se si pensa 
che deve farsi strada ed emergere fra la moltitudine di messaggi cui 
quotidianamente esposto il consumatore; 
• deve essere semplice e chiaro; 
• deve suscitare interesse (farsi leggere o ascoltare); 
• deve risvegliare il desiderio di soddisfare il bisogno; 
• deve convincere che il bisogno sarà soddisfatto attraverso la utilizzazione del 
prodotto; 
Il messaggio deve insomma comunicare l’idea giusta nella giusta direzione (il target di 
interesse). 
 
1.5 Impiego dei mezzi pubblicitari. 
 
Fra i vari mezzi pubblicitari, ossia fra i vari supporti attraverso i quali vengono 
trasmessi i messaggi, ci riferiamo ai cosiddetti media, ossia ai mezzi classici che 
consentono una comunicazione di massa: stampa quotidiana e periodica, radio, 
televisione, cinema e pubblicità esterna. 
Risultato subito necessario, evidenziare che si sono prese in considerazione 
esclusivamente quei media operanti, in particolar modo a livello locale, dato che la 
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pubblicità a livello nazionale è gestito direttamente dalla Direzione Markting sede 
centrale di Carrefour. Sono stati così esclusi i periodici e il cinema. 
I media vengono scelti in funzione del target cui è indirizzato il messaggio, del 
contenuto e degli obiettivi della comunicazione, tenendo conto dei vincoli di costo e di 
budget11 disponibili. L’efficacia di un piano media sarà infatti espressa dalla misura in 
cui vengono raggiunti gli obiettivi, ad un costo determinato e dato un certo messaggio. 
L’efficacia globale sarà condizionata, oltre che dalla scelta del tipo di mezzo, ma anche 
dal modo in cui vengono bilanciati quattro fattori: 
• copertura utile del  target, ottenibile con i diversi mezzi; 
• frequenza di esposizione al messaggio; 
• durata  della campagna; 
• la decisione sui tempi di effettuazione della campagna. 
Ognuno dei quattro fattori indicati è misurabile in termini di costo e, a parità di 
investimento globale, l’efficacia del piano potrà variare notevolmente a secondo di 
come viene bilanciata l’importanza relativa degli stessi fattori. 
In determinate circostanze sarà più conveniente aumentare la frequenza e/o la 
dimensione degli annunci a scapita della durata della campagna fermo restando la 
copertura (ad esempio, nel caso di una campagna pubblicitaria in appoggio a una 
promozione); in altre circostanze, a parità di copertura e di dimensione si preferirà 
incrementare la durata a scapito della frequenza. 
La selezione dei mezzi consiste, in sostanza, nell’individuare la copertura  e la 
frequenza necessarie per raggiungere gli obiettivi pubblicitari. 
                                                 
11
 Si veda Capitolo 2, pag 19 
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La copertura costituita dalla percentuale delle persone e famiglie che sono state esposte 
almeno una volta ad un particolare annuncio in un determinato periodo di tempo, si può 
ad esempio cercare di raggiungere attraverso il proprio programma pubblicitario circa il 
75% del target durante i primi tre/quattro mesi della campagna. 
La frequenza è data dal numero di volte all’interno di un certo periodo di tempo, in cui 
una persona o una famiglia sono esposte ad un determinato messaggio, si potrebbe, ad 
esempio, decidere una frequenza media di esposizione pari a due. 
Bisogna, inoltre definire l’impatto di un mezzo, ossia il valore qualitativo di una singola 
esposizione attraverso un determinato mezzo. Per esempio, per quei prodotti che hanno 
bisogno di una dimostrazione pratica, i messaggi televisivi hanno un impatto maggiore 
rispetto a quello radiofonici,perché la televisione permette di usare la vista oltre che 
all’udito. Un altro esempio, uno stesso messaggio può avere un impatto più forte su un 
quotidiano nazionale piuttosto che un quotidiano locale. 
Più alti sono la copertura, la frequenza e l’impatto che l’impresa desidera conseguire, 
più elevato dovrà essere lo stanziamento pubblicitario. Si supponga che il prodotto che 
l’impresa deve reclamizzare sia destinato ad un mercato di 1 milione di persone e che 
l’obiettivo è quello di raggiungere circa il 70% del target (pari a 700.000 persone) con 
una frequenza pari a tre esposizioni. Si deve necessariamente programmare 2.100.000 
esposizioni (700.000x3). se si vuole ottenere un impatto delle esposizioni pari ad 1,5 e 
necessario realizzare un volume di esposizione pari a 3.150.000 (2.100.000x1,5). Se 
1000 esposizioni con questo impatto costano 10 euro, il budget pubblicitario dovrà 
prevedere uno stanziamento di 31.500 euro (3.150x10 euro). 
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1.6 Scelta  dei mezzi pubblicitari. 
 
Non è stancate ripetere, ma fondamentale a mio giudizio, sottolineare che la scelta dei 
media che veicoleranno la pubblicità può determinare il successo o l’insuccesso; può far 
sì che il messaggio riesca ad ottimizzare, o all’opposto a non cogliere, tutte le 
opportunità che si prospettano. 
Nella pianificazione dei mezzi è necessario conoscere la potenzialità di ognuno in 
termini di frequenza, copertura e impatto, figura 1.3. 
Figura 1.3 – indice di penetrazione: ascoltatori o lettori/target group12 
 
La scelta dei media è ulteriormente condizionata da tutta un’altra serie di fattori: il 
budget disponibile, il target che si intende raggiungere, la strategia creativa, il tipo di 
prodotto, le scelte dei competitors. 
Mi limito a presentare poche generali considerazioni  sui principali media: 
Il quotidiano, il più antico dei media, assolve a una funzione sociale che gli viene 
riconosciuta in misura maggiore rispetto agli altri mezzi: specifico del quotidiano è 
infatti l’informazione. Al quotidiano, da sempre, nonostante l’avvento della televisione 
e della radio, è accreditata un’informazione più estesa, meno superficiale, più completa, 
più riflessiva sui fatti del giorno. 
                                                 
12
 Audipress per la stampa;  Audiradio per la radio; Auditel per la televisione; Audiposter per l’affissione 
(stime Posterscope), sono comunque, dati che sono state in parte filtrate dalla Direzione di Marketing 
della sede centrale di Carrefour. 
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La stampa periodica, come già suddetto, la pubblicità sui periodici è gestita 
direttamente dalla sede centrale. 
La televisione è, ai nostri giorni, il mezzo di comunicazione di massa per eccellenza, le 
indagini condotte nei diversi Paesi mostrano, senza eccezione alcuna, l’elevatissimo 
consumo di televisione per famiglia. 
La radio mette in contatto la gente con il mondo esterno, porta, infatti, il mondo esterno 
negli ambienti in cui si lavora o si studia. Spesso ci si sveglia con la radio, si lavora, si 
studia, ci si concentra, si guida, si parla, mentre la radio è accesa. La regola oggi è 
ascoltare la radio quando si svolgono altre attività ma ciò non significa necessariamente 
un ascolto distratto. 
La pubblicità esterna, il manifesto, il valore di tale mezzo nasce appunto dal 
riconoscimento della sua visibilità, dalla possibilità che offre di presentare 
un’eccezionale sintesi della comunicazione. 
Nella tabella seguente, ho evidenziato i punti di forza e di debolezza dei media suddetti 
descritti. 
Tavola 1.4 – punti di forza e di debolezza dei mezzi pubblicitari. 
MEZZO VANTAGGI SVANTAGGI 
Quotidiani 
Buona copertura del mercato locale. 
Alta credibilità e vasto consenso. 
Notevole fedeltà di lettura. 
Flessibilità geografica che consente di 
impostare campagne a livello regionale, 
locale. 
 
Rapida obsolescenza del quotidiano. 
La lettura sovente selettiva, per sezioni. 
Scarsa qualità delle riproduzioni. 
 
 
 
 
Periodici 
Tempo notevole dedicato alla lettura. 
Vita lunga dei periodici e spesso 
conservazione della pubblicazione. 
Presenza del colore e buona qualità della 
stampa. 
Affollamento spesso eccessivo di pagine 
di pubblicità così che vi è la possibilità 
reale che la pubblicità non venga vista o 
che la sovrabbondanza degli stimoli crei 
una sorta di effetto di immunizzazione 
nel consumatore.. 
Lunghi tempi di prenotazione. 
 
Televisione Elevato livello di attenzione e copertura. Costo assoluto molto elevato. 
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Mix di immagini, suoni, movimento. 
Possibilità di sommare il messaggio 
verbale a quello scritto. 
Possibilità di ripetizioni nel corso della 
stessa giornata. 
Eccessiva concentrazione dei messaggi. 
Scarsa selettività dell’audience. 
 
Manifesto 
Notevole forza di impatto. 
Possibilità di concentrazione in aree 
geografiche ben precise. 
La possibilità di essere visto molte volte. 
Estrema concisione. 
Impossibilità di raggiungere 
selettivamente un target. 
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CAPITOLO II° 
 
Budget pubblicitario. 
 
Sommario: 2.1 La determinazione del budget pubblicitario; 2.2 Funzioni ed obiettivi; 
2.3 sequenza temporale dell’azione pubblicitaria. 
 
 
2.1 Determinazione del budget pubblicitari. 
 
In teoria, le dimensioni del budget pubblicitario dovrebbe essere stabilito in funzione 
degli obiettivi pubblicitari. In pratica, per mancata definizione degli obiettivi e 
l’indubbia difficoltà di quantificarli, di attribuire loro un prezzo e di valutare con 
precisione in che modo possono essere raggiunti, si finisce per determinare il budget 
sulla base di criteri tutt’altro che razionali. 
Si elencano i criteri più usati: 
• budget limitato alle disponibilità residue: per disponibilità residue si intende 
quello che rimane per la pubblicità dopo aver pagato tutto il resto. Questo 
criterio, che indubbiamente il meno razionale che si possa immaginare; 
• budget rapportato a una percentuale fissa sul fatturato: è il criterio più 
largamente usato per la sua semplicità; naturalmente, la percentuale cambia 
in funzione del settore merceologico in cui opera l’azienda. Aspetto 
sicuramente criticabile è che non tiene conto della fase del ciclo di vita in cui 
si trova il prodotto, né del tipo di situazione competitiva che normalmente si 
accompagna ad ogni fase; 
• budget in funzione dell’attività di concorrenza: quando per diversi motivi è 
problematica la taratura del budget in funzione degli obiettivi, questo risulta 
essere il criterio più logico, in quanto prende in considerazione 
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un’importante caratteristica del mercato. Si tratta di vedere in che misura 
dovrà essere seguita, anticipata contrastata l’attività della concorrenza; non 
esistono regole precisi, ma si decide caso per caso, in funzione delle 
circostanze; 
• budget in funzione degli obiettivi pubblicitari: è il più razionale dei casi 
descritti. Si prende in considerazione alcuni fattori specifici che devono 
essere necessariamente considerati nella determinazione del budget, tav. 2.1. 
Tavola 2.1 – fattori specifici nella determinazione del budget. 
 
Studio del ciclo di vita 
del prodotto 
I prodotti nuovi, solitamente, necessitano di maggiori investimenti pubblicitari 
al fine di creare la conoscenza del mercato ed indurre i potenziali acquirenti a 
provare il prodotto. I prodotti nello stadio di maturità normalmente richiedono 
un budget più contenuto.  
 
Quota di mercato 
I prodotti che detengono un’elevata quota di mercato necessitano di un 
maggiore investimento pubblicitario. Cercare di conquistare una quota di 
mercato maggiore rispetto a quella dei concorrenti richiede una spesa molto 
elevata in pubblicità. 
 
Concorrenza 
In un mercato con un numero elevato di concorrenti ed elevati investimenti 
pubblicitari, un prodotto deve essere sostenuto da una pubblicità piuttosto 
aggressiva per non essere sovrastato da quella dei concorrenti. 
Frequenza 
pubblicitaria 
 
Nel caso in cui siano necessarie ripetizioni frequenti del messaggio 
pubblicitario, deve essere previsto uno stanziamento pubblicitario consistente. 
Differenziazione del 
prodotto 
Un prodotto che è molto simile ad un altro nell’ambito della propria famiglia 
di prodotti (caffé, detersivi, birra)  richiede una pubblicità aggressiva per 
differenziarsi dai prodotti della concorrenza. 
 
 
2.2 La gestione della pubblicità. 
 
Al fine di rendere chiara la comprensione della trattazione (collegamenti fra obiettivi e 
budget pubblicitario) ho introdotto un esempio chiarificatore, partendo dall’ipotesi 
semplificatrice che i mezzi pubblicitari presi in considerazione dall’azienda sia soltanto 
una  testata periodica (mensili), i cui costi13 sono riportati nella tabella 2.2. 
 
                                                 
13
 I costi riportati non sono reali,ma puramente indicativi. 
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Tabella 2.2 – costi  
 Rivista A 
Tipo pagina costi espressi € Costi espressi in euro 
Intera 12.500 
½ pagina 75.000  
¼ pagina 4.000 
1/8 pagina 2.500 
Per un max annuo 150.000 
 
In funzione di tali costi e di diverse combinazioni di frequenza e di dimensione degli 
annunci (assumendo che non vi siano sconti per quantità), possono essere calcolati gli 
investimenti necessari. 
Le diverse alternative sono meglio sintetizzate nelle fig. 2.3 .  
È  facile vedere come gli investimenti globali crescono all’aumentare della frequenza 
annua e a parità di dimensione degli annunci; è altrettanto facile notare come la retta 
relativa alla pagina intera sia più rapida di quella relativa alle dimensioni più ridotte 
(tasso di incremento unitario più elevato). 
In pratica, se ad esempio l’azienda decidesse di investire un massimo di 40.000 euro, 
potrebbe scegliere fra le diverse combinazioni corrispondenti al di sotto di 40.000 euro. 
Ecco che la scelta dovrebbe essere effettuata sulla base di diverse considerazioni: tipo di 
clientela, tipo di impatto desiderato, vincoli tecnici, ecc.. 
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Fig. 2.3 -  investimenti in funzione della frequenza 
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2.3 Sequenza temporale dell’azione pubblicitaria. 
 
Infine, un’altra decisione deve essere presa concerne la sequenza temporale: come 
pianificare la programmazione degli annunci nell’arco di un anno. Si supponga che le 
vendite di un prodotto raggiungono il punto massimo nel mese di dicembre e 
diminuiscono nel mese di marzo. L’impresa può modificare la pubblicità per seguire o 
per compensare l’andamento stagionale, o per mantenere la stessa pubblicità tutto 
l’anno. Ulteriormente, si deve stabilire se comunicare in modo continuativo, oppure 
intermittente. La continuità è ottenuta prevedendo un ritmo di esposizione regolare in un 
certo periodo di tempo, mentre l’intermittenza è caratterizzata da un ritmo di 
esposizione irregolare. Un programma di 52 esposizioni, ad esempio, può essere 
suddiviso a intervalli di una settimana nell’arco di un anno, oppure concentrato in una 
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serie di azioni d’urto. L’idea di fondo è quella di utilizzare in modo massiccio la 
pubblicità per un breve periodo, allo scopo di creare una maggiore conoscenza del 
prodotto, si sostiene che in tal modo è possibile raggiungere lo stesso impatto di un 
programma costante, con un risparmio di investimenti14. 
 
 
                                                 
14
 Non si dispongono di dati quantitativi a sostegno di tale tesi. 
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CAPITOLO III° 
 
Brevi accenni alla strategia prezzo e conclusioni. 
 
Sommario: 3.1 Pricing: accenni; 3.2 Conclusioni: valutazione dell’efficacia della 
pubblicità e della strategia prezzi. 
 
3.1  Pricing: accenni. 
Ritengo necessario fare un breve premessa: secondo la politica prezzo praticata 
dall’azienda Carrefour, le referenze sono suddivise in linea rossa e in linea verde. 
I prodotti della linea rossa sono la 20/80 (legge di Pareto) ossia garantiscono l’80% del 
fatturato dell’ipermercato. Per queste  referenze, costituite da prodotti di marca 
industriale, è possibile adottare una strategia prezzo variabili da iper ad iper, in quanto 
sono  i prodotti di maggiore concorrenza. 
I prodotti di linea verdi sono 80/20 e sono costituiti da prodotti di marca commerciale. 
In tal caso, i prezzi sono gestiti direttamente dalla Sede Centrale, in quanto si ritiene 
importante  garantire l’uniformità di posizione nei diversi formati di ipermercati.  
La mia analisi, in ogni modo, si presenta sempre in linee generali non essendo possibile 
entrare nei minimi dettagli.  
Il processo di formazione dei prezzi commerciali inizia con la definizione del margine 
obiettivo in valore assoluto in rapporto ai volumi di vendita previsti. 
Percentualizzando il margine obiettivo sulle vendite previste, si ottiene il prezzo 
commerciale medio di categoria da applicare nel successivo periodo economico. 
Percentualizzando il margine obiettivo sul costo del venduto previsto, si ottiene il mark 
up utile per definire il prezzo di vendita delle singole referenze. 
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Il pricing commerciale consiste innanzitutto nel ventilare il mark up percentuale di 
categoria in funzione della diversa elasticità della domanda dei singoli prodotti e delle 
struttura delle vendite.  
Il parametro che meglio rispetta l’elasticità della domanda e la struttura delle vendite e 
senz’altro la rotazione; più alta è la rotazione e maggiore è l’elasticità della domanda. 
Nel caso di inserimento di nuovi prodotti inseriti in assortimento, il prezzoli vendita può 
inizialmente essere fissato applicando al costo del venduto il mark up medio di 
categoria; successivamente in occasione della ridefinizione della struttura dei prezzi 
commerciali, il reciproco del tasso di rotazione del nuovo prodotto potrà essere 
utilizzato per definire il prezzo commerciale. 
 
3.2 Conclusioni: valutazione dell’efficacia della pubblicità e della strategia prezzi. 
 
Fase finale è valutare l’efficacia sia della pubblicità che della strategia prezzi sulle 
vendite. Allo stato attuale, causa ritardo dell’apertura dell’ipermercato non è stato 
possibile presentare dati quantitativi che permettessero di trarre delle conclusioni 
ineccepibile sul lavoro fino ad ora svolto, ossia che permettesse di giudicare se si è 
raggiunto l’obiettivo oppure è stato mancato e quali fossero state le variabile entrate in 
gioco che non sono state considerate o sottovalutate. 
Al momento della redazione di questo report, in sede di lavoro, non si è discusso 
sull’adozione di eventuali semplici strumenti (come ad esempio un test di 
riconoscimento) che permettano di valutare l’efficacia della campagna pubblicitaria, 
anzi si sta valutando l’ipotesi di definire un’apertura soft.  
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Un’apertura soft consistente in un campagna pubblicitaria light, con l’utilizzo esclusivo 
solo della radio (pochi spot solo il giorno prima  e il giorno di apertura), di un 
quotidiano locale (3 uscite, il giorno prima, il giorno dell’apertura e il giorno dopo) e i 
manifesti (le postazioni sono ormai state acquisite).  La causa sono problemi di viabilità 
ancora non completamente risolti, e l’obiettivo è quello di impedire un eccessivo 
sovraffollamento delle strade cittadine, in modo che il consumatore non percepisca in 
modo negativo la sua esperienza di acquisto presso l’ipermercato. 
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